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Abstract:  Serviciile  aeriene  reprezintă  un  segment  al  economiei  globale  extrem  de 
sensibil la fluctuațiile economiei mondiale, fiind asociat de către un segment 
important de utilizatori ca un serviciu de transport de lux. În acest context, 
pierderile generate de fluctuațiile frecvente ale economiei globale din ultimul 
deceniu a dus la dispari ția unui număr semnificativ de companii aeriene, 
restructurarea și comasarea acestora, pentru a putea face față cu mai mult 
succes fluctua țiilor  pieței,  ca  și  apariția  unor  noi  modele  de  se rvicii pe 
această piață. Articolul de față  încearcă să surprindă principalele probleme 
care pot apărea pentru o companie aeriană cât şi modalităţile de soluţionare a 
acestora.  Un  alt  aspect  tratat  se  referă  la  o  clasificare  a  pasagerilor  unei 
companii şi găsirea  mai  multor  modalităţi  de  pastrare  a  acestora  cât  şi  a 
atragerii altora 
Cuvinte cheie:  globalizare, marketingul serviciilor, segmentarea pie ței,  loializarea 
clienților, criza economică 








Reuşita procesului de implementare a conceptului de calitate a serviciului aerian 
oferit clientului depinde de conştientizarea ideilor şi curentelor actuale, de problemele, 
tendinţele,  politicile,  strategiile  şi  legile  care  pot  afecta  direct  calitatea  relaţiilor  cu 
consumatorii.  Principalele  probleme  care  trebuie  abordate  de  o  companie  aeriană 
referitor la îmbunătăţirea propriilor servicii oferite pasagerului sunt: 
-  eficienţa serviciilor asigurate de companie clienţilor săi; de exemplu, toate 
procedurile trebuie revizuite şi elaborate astfel încât să răspundă pasagerilor 
într-o manieră personală companiei şi care să încerce apropierea de client şi 
de problemele lui; 
-  modul de folosire a resurselor umane ale companiei; de exemplu, trebuie 
asigurat echilibrul între personalul de contact, ce deţine un rol principal şi 
clienţi, pentru că personalul trebuie să-şi adapteze comportamentul în funcţie 
de aceştia, care pot avea diferite nivele culturale, diferite vârste, naţionalităţi, 
etc; 
-  maniera  de  acordare  a  serviciilor  speciale  către  pasagerii  cu  probleme  şi 
soluţionarea  reclamaţiilor  legate  de  aceştia.  Compania  aeriană  trebuie  să 
dispună  de  personal  pregătit  pentru  astfel  de  situaţii,  astfel  încât  să  fie 
eliminate barierele fizice şi de comportament şi să fie în stare să asiste o 
astfel de persoană cu tact şi înţelegere, fără a-i stârni disconfortul. Important 
este de a elimina percepţia handicapului, astfel încât aceste persoane să fie 
tratate ca pasageri normali, aceasta fiind atât o problemă economică cât şi 
una de natură umană. Trebuie în acest sens asigurată existenţa unei asistenţe 
adecvate din partea personalului aeroportuar, a personalului transportatorului 
prin  existenţa  unui  scaun  cu  rotile  la  bord,  pentru  a  facilita  deplasarea 
pasagerilor respectivi în cabină şi la sol, în caz de escală, când nu se poate 
scoate  din  cală  scaunul  cu  rotile  al  pasagerului.  De  asemenea,  trebuie 
acordată o atenţie specială şi elaborate reglementări pentru alte categorii de 
pasageri care nu se pot încadra în categoria pasagerilor cu handicap: pasageri 
sensibili la dispozitivele electrice de la bord (electrosenzitivi), pasagerilor cu 
sensibilitate bio-chimică  (alergici)  care  reacţionează  la  mirosuri  sau 
substanţe  ce  se  pot  degaja  în  cabină  pe  durata zborului (de exemplu 




suplimentare  în  cabină.  În  relaţia  dintre  personalul  de  contact  şi  această 
categorie de pasageri, în centrul atenţiei trebuie să fie persoana ca atare, şi nu 
handicapul  ei,  astfel  încât  handicapul  să  nu  devină  un  obstacol  pentru 
companie, ci o provocare, în sensul disponibilizării tuturor facilităţilor pe 
care  le  are  la  dispoziţie  compania  în  vederea  asigurării  unor  servicii 
corespunzătoare acestor categorii de pasageri; 
-  diferenţierea  pe  piaţă  a  unei  companii  prin  educarea  clienţilor  săi  se 
realizează prin modificarea percepţiei clientului, în sensul că acesta percepe 
că primeşte mai mult decât presupunea că va primi, deci are loc depăşirea 
aşteptărilor clienţilor. În esenţă, companiile de marcă din lume nu vor clienţi 
mulţumiţi, ci clienţi încântaţi de serviciile primite. Prin aceasta se realizează 
scăderea  sensibilităţii  clienţilor  la  preţurile  produselor  şi  creşterea 
sensibilităţii  de  percepere  a  calităţii  serviciilor  primite  prin  satisfacţia 
maximă care se poate obţine de către client dar şi de către companie.  
În  domeniul  concurenţial  al  aviaţiei  experienţa  a  demonstrat  că  obţinerea  de 
rezultate  pozitive  este  dată  de  calitatea  personalului,  calitatea  serviciilor oferite 
clienţilor, experienţa în afaceri precum şi menţinerea şi susţinerea ideilor progresiste în 
vederea evoluţiei ascendente pe piaţă. Mai ales pentru o companie de talie mai mică este 
necesară  o  schimbare  pentru  a  face  faţă  noilor  condiţii,  noilor  tehnici,  provocărilor 
strategice ale celorlalte companii concurente. Cel mai mare obstacol în calea schimbării 
este propria noastră rezistenţă, adică mentalitatea. Pentru a acţiona în această direcţie 
este nevoie ca managerii aflaţi la toate nivelele să-şi modifice modul de organizare, să 
creeze cadrul necesar schimbării, să-şi pregătească întreg personalul în aceeaşi direcţie 
şi  să  angajeze  noi  resurse  în  acest  scop,  să  introducă  progresul  tehnologic  pentru  a 
îmbunătăţii performanţele companiei.  
Elaborarea reglementărilor interne proprii fiecărei companii aeriene cu privire la 
transportul pasagerilor cu handicap este obligatorie pentru alinierea serviciilor 
companiei la standardele internaţionale.  
În relaţiile cu pasagerii şi serviciile acordate, un rol important îl au modalităţile 
de rezolvare a reclamaţiilor primite de la pasageri. Scopul principal al rezolvării unei 
reclamaţii  de  la  pasager  este  întocmirea  unui  răspuns  adecvat,  astfel  încât  acesta  să 




bază: să aibă un aspect curat, îngrijit, plăcut; să fie eficient; să aibă un comportament 
politicos; să confere încredere pasagerului. El trebuie să dea dreptate pasagerului, sau 
mai bine zis să permită pasagerului să greşească, să nu aibă dreptate, dar într-un mod 
demn, astfel încât comportamentul unui angajat să nu pară superior faţă de un client. 
Obiectivul principal în ceea ce priveşte întocmirea unui răspuns la o reclamaţie trebuie 
să fie acela de a reţine pasagerul, de a remedia problemele din domeniile menţionate de 
pasager şi de a dezvolta prognoze ale eşecului în acordarea serviciului către pasager. 
Reţinerea pasagerului se face respectându-i convingerea că are dreptate şi urmând 4 paşi 
în abordarea unei reclamaţii: 
-  se cer scuze şi pasagerul este asigurat că problema lui intră în studiu; 
-  reclamaţia trebuie rezolvată cât mai rapid (se recomandă 24 de ore); 
-  pasagerul trebuie asigurat că problema s-a remediat (pasagerii convinşi că 
problema semnalată de ei nu se va mai repeta vor fi păstraţi); 
-  o modalitate foarte eficientă este aceea de a răspunde prin telefon (80% din 
probleme pot fi rezolvate telefonic) iar pasagerul simte că i se acordă atenţie. 
Studiind tipurile de pasageri se poate defini o strategie de marketing adecvată - 
în care la elaborarea procesului de asigurare a serviciilor să se transforme punctele slabe 
în atuuri –  unde  trebuie  să  se  pornească  de  la  inventarierea  şi  definirea  nevoilor 
pasagerilor. Tehnicile prin care se poate atinge acest stadiu sunt: studii de marketing 
efectuate  pe  baza  informaţiilor  captate  despre  nevoile  clientului  şi  care  au  ca  efect 
îmbunătăţirea imaginii companiei şi orientarea ei către client, chestionare şi sondaje de 
opinie,  centre  dedicate  clienţilor  unde  echipe  special  pregătite  stau  de  vorbă  cu  un 
eşantion reprezentativ format din 15 clienţi aleşi din bazele de date dedicate clienţilor, 
baze  de  date  pentru  reclamaţii  şi  statistici.  Valorile  avute  în  vedere  la  elaborarea 
strategiei  de  marketing  trebuie  să  fie  oferirea  de  produse  şi  servicii  unice,  calitatea 
indiscutabilă la un preţ bun şi satisfacerea nevoilor specifice clienţilor. 
Realizarea cu succes, la standarde internaţionale a serviciului de transport aerian 
presupune luarea în calcul a 4 elemente: clientul, scopul, serviciul, cadrul şi acordarea 
serviciului. O parte a personalului  companiei  aeriene  trebuie  dedicată  preluării 
informaţiilor despre clienţi în scopul transmiterii acestora conducerii companiei. Acest 
personal  specializat  trebuie  să  fie  la  curent  cu  nevoile,  stereotipurile  şi  emoţiile 




este asigurat serviciul, respectiv decorul, poate aduce ceva în plus serviciului acordat şi 
contribuie la îmbunătăţirea lui (un serviciu mai puţin performant acordat într-o ambianţă 
plăcută impresionează clientul şi îi atenuează nemulţumirea).  
Personalul care acordă aceste servicii trebuie să se adapteze cerinţelui clientului, 
folosindu-şi  spiritul  de  observaţie,  gestica  şi  inflexiunea  vocii  pentru  a  impresiona 
plăcut  clientul.  Pe  lângă  resursele  umane  implicate,  trebuie  să  se  acorde  o  mare 
importanţă sistemelor tehnice care sprijină acordarea acestor servicii, respectiv dotării 
tehnice a companiei. O mare provocare a zilelor noastre este reţeaua internet, care poate 
fi folosită în  cadrul serviciilor  de  transport  aerian  pentru  o  comunicare  eficientă  cu 
pasagerul, dar şi pentru comunicarea intercompanii.  
Din punct de vedere al companiei, prin internet se pot efectua activităţi precum 
distribuţia  produsului,  achiziţii  electronice,  contracte  cu  companii  de  distribuţie  şi 
promovarea  produsului  prin  publicarea  de  informaţii  despre  produs/serviciu  şi 
comunicarea preţului acestuia.  
De  asemenea,  convorbirile  telefonice  nu  sunt  taxate  pe  reţeaua  internet  în 
maniera  în  care  se  procedează  în  sistemul  telefonic, acestea fiind incluse în plata 
facilităţilor de care dispune reţeaua, conducând la reducerea cheltuielilor ocazionate de 
acestea.  Stabilirea  conceptului  intern  de  calitate  a  produsului,  luarea  măsurilor  de 
implementare a acestuia şi urmărirea continuă a rezultatelor obţinute intră în atribuţiile 
departamentului de marketing al organizaţiei. Principala acţiune în acest domeniu este 
în prezent legată de înfiinţarea unui colectiv care să aibă ca sarcină principală urmărirea 
calităţii produsului (aceste colective există în toate companiile aeriene). Principiul de 
bază al existenţei şi funcţionării colectivului este considerarea clientului companiei ca 
principalul său capital. Strategia de implementare trebuie să fie dezvoltată în jurul a 4 
axe: 
-  cunoaşterea clientului; 
-  autenticitate şi transparenţă în tratarea clientului; 
-  respectarea standardului calităţii şi crearea unui stil propriu companiei; 
-  adaptare şi inovaţie pentru toate produsele. 




-  pasagerii „eroi” care rămân loiali companiei indiferent de faza pozitivă sau 
negativă  prin  care  trece  aceasta;  ei  sunt  activi  în  stabilirea  standardelor 
calitative ale companiei; 
-  pasagerii  „certăreţi”  care  sunt  nemulţumiţi  de  serviciile  de  care  au 
beneficiat în raport cu preţul pe care l-au plătit, dar care rămân totuşi fideli 
companiei; 
-  clienţii  „dispăruţi”  sunt  cei  care  aduc  critici  companiei  şi  pleacă,  adică 
pentru următoarele călătorii aleg o altă companie aeriană; 
-  clienţii „dezertori” sunt cei nemulţumiţi care pleacă fără să facă reclamaţie. 
O  modalitate  mult  mai  concretă  şi  mai  eficientă  de  determinare  a  nivelului 
calitativ al serviciului aerian este aceea de trimitere a „clienţilor misterioşi” pe cursele 
companiei şi înregistrarea exactă a tuturor neregulilor întâlnite pe parcursul călătoriei. 
Delegaţii  companiei  care  călătoresc  în  interes  de  serviciu  pot  întocmi  la  rândul  lor 
rapoarte despre calitatea serviciului de care au beneficiat. Se poate astfel realiza o 
analiză lunară a tuturor curselor, cu rapoarte finale care să fie analizate atât de către 
conducerea companiei, cât şi de către întreg personalul companiei. 
Există  alte  câteva  principii  de  bază în  ceea  ce  priveşte  tratarea  clientului:  în 
cazul unei dispute între client şi companie este de preferat să câştige clientul pentru că 
veniturile vor veni şi de la clienţii nemulţumiţi care revin pe cursele companiei (cea care 
câştigă  de  fapt  este  compania).  Pasagerii  trebuie  încurajaţi  să  scrie,  iar  răspunsul  la 
scrisoare trebuie să fie rapid pentru a arăta pasagerului că există interes faţă de problema 
lui, eventual se mai poate telefona clientului pentru a-i arăta că problema lui este pe cale 
de rezolvare.  
În cazul marilor companii aeriene, s-a  constatat  că  50%  dintre  pasagerii 
nemulţumiţi  care  contactează  biroul  care  se  ocupă  cu  urmărirea  calităţii  serviciului 
rămân fideli companiei, netrecând la concurenţă. 
Compania aeriană trebuie să ştie să-şi „seducă” clienţii, folosind atât argumente 
de tipul celor tehnice (a vârstei flotei avioanelor recent achiziţionate, a reţelei de rute), 
cât şi argumente de marketing. Mulţumirea pasagerului trebuie să fie urmărită înainte, în 
timpul şi după zbor, ţelul fiind acela de satisfacere globală a acestuia. Scopul nu este 




Fidelizarea  este  în  marile  companii  ridicată  la  rang  de  prioritate  strategică, 
concentrarea  eforturilor  de  fidelizare  fiind  asupra  clienţilor  celor  mai  rentabili. 
Fidelizarea clienţilor de „înaltă contribuţie” presupune tratament diferenţiat în ceea ce 
priveşte procedura de îmbarcare, de cazare, închirieri maşini, modernizarea cabinei de 
zbor, salon propriu la sol, televizor şi selecţie de băuturi la bordul avionului, cina într-un 
restaurant privat sau micul dejun, în cazul călătoriilor de noapte, pentru a doua zi de 
dimineaţă. Clientela turistică este dificil de fidelizat deoarece caută avantaje tarifare în 
principal dar, respectând fiecare pasager în mod unic, se poate realiza şi fidelizarea 
acestui tip de pasager. 
Pentru fiecare produs nou trebuie anticipate nevoile clienţilor, calitatea fiind un 
proces  în  continuă  transformare:  menţinerea  standardelor  nu  aduce  nici  un  pasager  
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